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Résumé
Le marketing de I’éducation est un domaine en plein
développement en raison de la concurrence croissante
entre les établissements scolaires et de la nécessité de
se démarquer pour attirer les éleves et les parents. Dans
ce contexte, ce travail de recherche propose un plan de
marketing de I'éducation pour un groupe scolaire, basé
sur une approche qualitative visant a évaluer I'écart entre
la qualité percue et la qualité réelle de la stratégie mar-
keting actuelle. L'objectif est de proposer un plan mar-
keting homogeéne et adapté pour mieux répondre aux
besoins des clients.
Mots clés

marketing, éducation, développement, concur-
rence, différenciation.

Abstract
The marketing of education is a rapidly developing field
due to the increasing competition among schools and
the need to stand out to attract students and parents. In
this context, this research work proposes an education
marketing plan for a school group, based on a qualitative
approach aimed at evaluating the gap between perceived
and actual quality of the current marketing strategy. The
goal is to propose a consistent and suitable marketing
plan to better meet the needs of customers.

Keywords

marketing, education, development, competition, ,
differentiation.
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1. Introduction

Le marché de I'éducation connait depuis plusieurs an-
nées une mutation profonde, marquée par une concur-
rence accrue entre les établissements et une demande
croissante des consommateurs pour des offres éducatives
de qualité. Dans ce contexte, le marketing de I'’éducation
est devenu un enjeu majeur pour les établissements qui
cherchent a se différencier et a attirer une clientéle tou-
jours plus exigeante. Cependant, peu d’études se sont
intéressées a I'impact du marketing de 1'éducation sur
la perception de la qualité de l'offre éducative et sur la
décision d’achat des consommateurs. La question de la
justification du prix est également un sujet d’importance,
étant donné que les consommateurs peuvent percevoir le
cotit de 'éducation comme élevé par rapport a la qualité
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percue de loffre.

En effet les parents ont de plus en plus tendance a recher-
cher le meilleur rapport qualité-prix pour I'éducation de
leurs enfants, les établissements éducatifs doivent non
seulement offrir une qualité d’enseignement de haut
niveau, mais également communiquer efficacement sur
cette qualité afin de convaincre les consommateurs de la
valeur ajoutée de leur offre.

Cependant, le marketing de '’éducation est un domaine
complexe qui nécessite une compréhension approfondie
des facteurs qui influencent la décision d’achat des con-
sommateurs dans ce secteur. Les parents peuvent par
exemple étre influencés par la réputation de 1’école, la
qualité des enseignants, le taux de réussite des éléves,
Ienvironnement pédagogique, les infrastructures, les ac-
tivités extrascolaires, etc.

De plus, la perception du prix de I'éducation peut étre un
frein a I'achat pour les parents, qui peuvent juger le cofit
de I’éducation trop élevé par rapport a la qualité percue
de loffre éducative. Dans ce contexte, il est important
pour les établissements éducatifs de mettre en place des
stratégies de marketing efficaces pour justifier le prix
aupres des consommateurs.

Dans le cadre de ce mémoire, nous nous sommes in-
téressés a la problématique suivante : “Quel est le Le
plan de marketing de I’éducation le plus efficace
qui permet de réduire I’écart entre les attentes
des clients et l'offre du groupe scolaire “ Cette
problématique fait écho aux préoccupations des étab-
lissements éducatifs qui cherchent a offrir Un enseigne-
ment de qualité tout en étant en mesure de justifier le
prix aupres des parents.

La recherche sur le marketing de 'éducation est d’'une
grande pertinence théorique. En effet, elle permet de
mieux comprendre comment les consommateurs per-
coivent la qualité des établissements scolaires, et com-
ment ces perceptions peuvent affecter leur comportement
d’achat. En outre, elle offre des perspectives intéressantes
sur la maniere dont les établissements scolaires peuvent
mettre en place des stratégies de marketing pour mieux
communiquer leur offre et leur positionnement aupres
de leur public cible. Cette recherche permet également

d’explorer les différents outils de marketing utilisés par
les établissements scolaires pour améliorer leur image
et leur réputation, tels que les programmes de bourses,
les événements de marketing, la publicité, etc. Le théme
du marketing de 'éducation, en particulier celui lié a la
réduction de I’écart entre la qualité percue et la qualité
réelle, est relativement peu exploré dans la littérature
scientifique. Ainsi, cette recherche pourrait contribuer a
combler une lacune dans la théorie existante et a fournir
de nouvelles perspectives pour les chercheurs intéressés
par ce domaine de recherche. En effet, la proposition
d’un plan marketing homogene pour un groupe scolaire
peut constituer une avancée théorique importante dans
la compréhension de la maniére dont les établissements
d’enseignement peuvent améliorer leur image de marque
et leur attracvité aupres des consommateurs.

Cette étude permet de comprendre comment les institu-
tions éducatives peuvent utiliser des stratégies de mar-
keting efficaces pour atteindre leurs objectifs. En effet,
le secteur de I’éducation a connu une transformation
rapide ces derniéres années, avec 'émergence de nou-
veaux acteurs et la concurrence accrue entre les étab-
lissements. Dans ce contexte, les stratégies de marketing
sont devenues un outil essentiel pour les établissements
éducatifs afin de se démarquer de leurs concurrents et
attirer des étudiants. La recherche sur le marketing de
I’éducation peut donc aider les responsables de ces in-
stitutions a mieux comprendre les besoins et les attentes
des étudiants, ainsi que les tendances émergentes dans
le domaine de 'éducation. Elle peut également les aider
a développer des stratégies de marketing ciblées pour at-
tirer des étudiants et les fidéliser.

2. Concepts et théorie

Dans cette recherche, l'attention est portée sur I'immo-
bilisation de trois concepts théoriques spécifiques des
approches marketing dans le domaine de I’éducation. Ce
qui a permis a la fin I’élaboration d’un cadre conceptuel

2.1. Dapproche d’identification du besoin
Selon Kotler et al. (2016) dans leur ouvrage “Marketing



Management”, les stratégies de marketing dans le sec-
teur de I'éducation consistent a identifier les besoins des
étudiants et a élaborer des programmes d’enseignement
qui y répondent, Les établissements d’enseignement
peuvent utiliser la segmentation de marché pour identi-
fier les différents groupes d’étudiants ayant des besoins
et des attentes différents, et développer des programmes
adaptés a chaque segment.

Selon l'auteur la premiére étape pour les établissements
d’enseignement est d’identifier les besoins des étudi-
ants, Pour ce faire il est essentiel de mener une étude
de marché pour comprendre les tendances du marché,
les besoins des étudiants et les attentes des employeurs.
Cette étude de marché peut également inclure une anal-
yse de la concurrence pour comprendre comment les au-
tres établissements d’enseignement répondent aux beso-
ins des étudiants.

Une fois que les besoins des étudiants ont été identifiés,
les établissements d’enseignement doivent élaborer des
programmes d’enseignement qui y répondent, Cela peut
inclure la mise en place de programmes spécifiques pour
les différents segments du marché étudiant.

2.2. Dapproche Service Dominant Logic (SDL)
Dans leur article SAnchez-Gémez et Lopez-Sanchez
(2017) font une synthése de la recherche sur I'applica-
tion de l'approche Service-Dominant Logic dans le do-
maine de I’éducation, Ils constatent que 'approche SDL
est de plus en plus utilisée pour repenser 'éducation
en mettant l'accent sur 'expérience de l'apprenant, la
co-création de valeur et la collaboration entre les parties
prenantes ainsi que la meusure de la satisfaction. Les
auteurs soulignent également que I'approche SDL peut
aider a transformer les établissements d’enseignement
en “services éducatifs” qui s’adaptent aux besoins des
apprenants, Les principes de 'approche SDL, tels que
la co-création de valeur, I'interaction et 'expérience de
I'utilisateur, peuvent étre appliqués dans tous les aspects
de l'éducation, y compris le développement des pro-
grammes, I'enseignement, la recherche et le développe-
ment de la carriére.

2.3. Le Mix Marketing dans ’éducation

James et Phillips (2002) examinent I'application du mix
marketing dans le domaine de I’éducation Leur article
souligne que les écoles doivent adopter une approche

marketing pour attirer les étudiants et augmenter leur
financement, mais qu’elles doivent également veiller a ne
pas compromettre leur mission éducative. Les auteurs
décrivent le mix marketing dans le contexte éducatif
comme étant constitué des “4 P” : produit, prix, promo-
tion et place.

2.4. Cadre conceptuel

Le marketing de ’éducation est une discipline relative-
ment nouvelle qui vise a promouvoir et & vendre des ser-
vices éducatifs. Il s’agit d’'un processus complexe qui im-
plique de comprendre les besoins des éléves et de leurs
parents, ainsi que les défis auxquels les établissements
éducatifs sont confrontés. Dans ce contexte, une ap-
proche intégrative qui fusionne les différentes approches
du marketing de I'éducation avecles éléments clés du mix
marketing peut étre particulierement utile pour créer un
plan de marketing homogéne et complet qui répond aux
besoins spécifiques d’un groupe scolaire privé.

L'une des principales caractéristiques du marketing de
I’éducation est que les établissements éducatifs sont con-
sidérés comme des fournisseurs de services plutét que de
produits. Par conséquent, les éléments du mix market-
ing traditionnels tels que la promotion, la distribution, le
produit et le prix doivent étre adaptés pour répondre aux
besoins spécifiques du secteur de I’éducation. Par exem-
ple, le personnel en contact avec les éléves et leurs par-
ents, les processus éducatifs, les preuves physiques telles
que linfrastructure de ’établissement, etc. sont des élé-
ments clés qui doivent étre pris en compte dans le cadre
d’une stratégie de marketing de I'’éducation.

L’approche intégrative du marketing de I'’éducation avec
le mix marketing vise a créer un plan de marketing ho-
mogene et complet qui integre toutes les approches ex-
istantes du marketing de I’éducation. Cette approche
permet d’intégrer I'approche du marketing des services,
qui est centrée sur la qualité du service fourni par I’étab-
lissement éducatif, avec l'approche de 1’éléve comme
consommateur, qui met 'accent sur les besoins et les dé-
sirs des éléves et de leurs parents. En outre, elle permet
de combiner les éléments clés du mix marketing tradi-
tionnel avec les éléments spécifiques au secteur de 'édu-
cation pour créer un plan de marketing complet.

Cette approche intégrative du marketing de 1'éduca-
tion avec le mix marketing peut étre particulierement



utile pour les groupes scolaires privés, qui sont souvent
composés de différents types d’établissements éducatifs
tels que les écoles primaires, les écoles secondaires, les
colléges et les universités. En créant un plan de mar-
keting homogeéne et complet qui inteégre tous les types
d’établissements éducatifs, les groupes scolaires privés
peuvent atteindre un public cible plus large et augment-
er leur notoriété et leur réputation. Cela peut conduire
a une augmentation du nombre d’inscriptions et a une
amélioration de la qualité de 1éducation fournie par
I’établissement éducatif.

3. Méthodologie

3.1. Approche méthodologique

Lobjectif principal de cette étude qualitative est de
comprendre 1'état actuel de la stratégie marketing du
groupe scolaire Albert Einstein, en identifiant les forc-
es et les faiblesses de cette stratégie. En utilisant cette
compréhension, nous serons en mesure de proposer des
recommandations pour améliorer la stratégie marketing
du groupe scolaire Albert Einstein afin de mieux répon-
dre aux besoins des parties prenante

Pour notre approche méthodologique, nous avons opté
pour une étude qualitative qui vise a analyser 1’état ac-
tuel de la stratégie marketing du groupe scolaire Albert
Einstein. Cependant, il est important de préciser que no-
tre choix pour une étude qualitative a été motivé par la
nature complexe de notre objet d’étude. En effet, le mar-
keting de ’éducation est un domaine qui implique des
interactions sociales complexes, ot les relations entre les
différentes parties prenantes jouent un role crucial dans
le succes ou I’échec de la stratégie marketing. Dans ce
contexte, une étude qualitative s’avere étre 'approche la
plus adaptée pour explorer et comprendre en profondeur
les différents aspects de la stratégie marketing du groupe
scolaire Albert Einstein.

3.2. Méthodes et outils de collecte des données
Dans le cadre de notre étude qualitative, nous avons réal-
isé des entretiens avec les différents acteurs impliqués
dans la stratégie marketing du groupe scolaire Albert
Einstein, y compris le directeur, les éleves et les parents.
Ces entretiens ont été menés pour mieux comprendre

la qualité percue et réelle de la stratégie marketing du
groupe scolaire. En effet, il est essentiel de comprendre
la perception des parties prenantes pour mieux cerner les
forces et les faiblesses de la stratégie marketing en place.
Les entretiens semi-directifs nous ont permis de recueil-
lir des données riches et pertinentes sur I'expérience de
la marque, les attentes des parties prenantes et les in-
teractions entre les différents acteurs. En paralléle, nous
avons également mené une netnographie pour étudier la
présence en ligne du groupe scolaire Albert Einstein et
les interactions sur les réseaux sociaux. Cette méthode
nous a permis de comprendre I'impact de la stratégie
marketing du groupe sur les interactions en ligne avec
les parties prenantes.

Enfin, nous avons également réalisé des observations
sur le terrain pour mieux comprendre 'expérience de la
marque lors des interactions en personne avec les parties
prenantes, notamment lors des journées portes ouvertes,
des événements scolaires, etc.

Grace a cette étude qualitative, nous pourrons élabor-
er un plan de marketing de I'’éducation pour le groupe
scolaire Albert Einstein, qui prendra en compte toutes
les parties prenantes et sera aligné sur les objectifs du
groupe scolaire. Ce plan de marketing comprendra une
stratégie globale de marketing qui integre les différents
aspects du mix marketing et qui sera adaptée aux besoins
spécifiques du groupe scolaire Albert Einstein. L'élabora-
tion d’un plan de marketing de I'éducation permettra au
groupe scolaire Albert Einstein de mieux promouvoir ses
services éducatifs, de renforcer son image de marque et
d’attirer de nouveaux étudiants. En outre, cela permettra
également au groupe scolaire Albert Einstein de mieux
répondre aux besoins de ses parties prenantes, en four-
nissant des services éducatifs de qualité et en renforcant
sa position sur le marché de I'’éducation.

L’ensemble de ces méthodes nous a permis de recueil-
lir des données complémentaires sur la qualité percue
et réelle de la stratégie marketing du groupe scolaire
Albert Einstein, ainsi que sur les interactions entre les
différentes parties prenantes. Ces données nous ont per-
mis de mieux comprendre 1’écart entre la qualité per-
cue et réelle, et de proposer des recommandations pour
améliorer la stratégie marketing du groupe scolaire afin
de mieux répondre aux besoins des parties prenantes.



4. Résultats

.\ . . . réalisée a travers un diagnostic externe en utilisant
La premiere section de notre étude consiste en une anal- , K
l'analyse PESTEL (Figure 01).

yse approfondie du marché de I'éducation en Algérie,

Figure 01: Analyse PESTEL

Nous avons également procédé a une segmentation des lanalyse de la stratégie marketing du groupe scolaire
clients potentiels et a une analyse des tendances actu- Albert Einstein. Nous avons effectué une analyse SWOT
elles dans le marché de I'’éducation privée. d’Albert Einstein (Figure 02) pour évaluer ses forces,
Dans la deuxiéme section, nous nous concentrons sur faiblesses, opportunités et menaces.

Figure 02: Analyse SWOT



ainsi que son mix marketing. Enfin, nous avons pris en

Ensuite, nous avons examiné le positionnement du )
compte les retours des consommateurs pour évaluer

groupe scolaire (Figure 03)
I'impact de la stratégie marketing mise en place.
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Figure 03: Carte perceptuelle

Structuration et développement
de l'offre marketing du groupe
scolaire

Definition un stratégie Renforcement de la preuve physique
de distributtion de I’excellence éducative

élaboration d’une stratégie de Optimisation du processus
promotion efficace pour accroitre la de gestion et de prestation de
visibilité du groupe scolaire services

Action sur le personnel
en contact

figure 04 : Structure du plan



b. Discussion et recommandations

Comme résultat de la recherche un plan marketing com-
posé de six actions a été proposé a I'école dans le but de
réduire 1'écart entre l'offre de 1’école et la demande des
consommateurs.

5.1 Structurer et développer l'offre marketing du
groupe scolaire

Dans le contexte d’'un groupe scolaire privé, la gestion
efficace d’'un service central représente un défi majeur,
car elle implique a la fois de développer régulierement
de nouveaux services périphériques et complémentaires
pour répondre aux attentes en constante évolution de
la clientéle, tout en maintenant une offre de services
cohérente et un positionnement constant aupreés d’une
clientele cible. Cela garantit la pérennité du service cen-
tral et permet de fidéliser les clients grace a une offre de
services en constante amélioration.

Pour structurer l'offre du groupe scolaire privé Albert Ein-
stein, nous allons diviser toutes les propositions de ser-
vices en 3 parties : service central, services périphériques
et services complémentaires. Pour chaque partie, nous
allons lister les actions marketing a mettre en place afin
de développer des services utiles pour améliorer la qual-
ité de I’école et réduire I’écart entre la qualité percue par
le directeur et la qualité réelle percue par le client.

5.2 Définir une stratégie de distribution

La distribution est un aspect crucial pour garantir le suc-
cés d’'une entreprise, et cela est d’autant plus vrai dans
le cas d’'un groupe scolaire, ot la distribution de services
éducatifs est essentielle pour atteindre son public cible et
assurer une expérience de qualité pour ses clients.
Cependant, pour répondre aux attentes croissantes des
clients en termes doptions de distribution, il est im-
portant de prendre en compte les évolutions de I'envi-
ronnement économique et technologique. De nos jours,
les clients s’attendent a avoir plusieurs options de dis-
tribution pour accéder aux services dont ils ont besoin.
Cela signifie que le groupe scolaire Albert Einstein doit
adopter une approche multicanale afin de couvrir une

plus grande partie du marché, pour cela trois canaux de
distribution sont envisageables : I’école elle-méme, site
web, réseaux sociaux

5.3 Renforcer la preuve physique de I'excellence
éducative

Lorsqu’il s’agit de services éducatifs, la preuve physique
joue un role essentiel dans la mise en valeur de l'offre
de service d’'un groupe scolaire. En effet, contrairement
aux produits tangibles, les services éducatifs ne peuvent
pas étre vus ou touchés avant leur consommation. Cest
1a que la preuve physique entre en jeu. Elle est la seule
des sept leviers marketing qui permet de rendre tangible
et visible aux clients potentiels l'offre de service et son
positionnement.

Cette section abordera les différentes stratégies et tac-
tiques que le groupe scolaire pourrait mettre en place
pour améliorer les éléments tangibles de son environne-
ment de service, afin de renforcer la confiance des par-
ents et des éléves dans la qualité de son offre éducative.

5.4 Le role clé du personnel en contact

Le personnel en contact est essentiel dans la prestation
de service chez Albert Einstein. En tant qu’acteur clé de
la relation client, il participe naturellement a la co-pro-
duction de T'offre de service. Le personnel endosse dif-
férentes responsabilités, allant de la co-production du
service a la représentation de l'entreprise en tant que
porte-drapeau. Cependant, il peut également étre con-
fronté a des situations difficiles ou il devient bouc-émis-
saire. Pour maintenir une qualité de service élevée, il est
important pour le groupe scolaire de reconnaitre et de
soutenir le role crucial du personnel en contact dans la
relation avec les clients, cela a travers plusieurs actions

5.5 Elaborer une stratégie de promotion effica-
cepour accroitre la visibilité du groupe scolaire
5.5.1 Construire une identité de marque

Dans le secteur du marketing des services, la construc-
tion d’une identité de marque forte est un élément clé
de la promotion et de la différenciation d’'un groupe sco-
laire privé. Selon le modeéle de Kapferer J.N, I'identité de
marque se définit selon six facettes qui permettent de
mieux comprendre les valeurs, la personnalité et la posi-



tion de la marque sur le marché.

« Lapremiére facette est la personnalité de la marque,
qui renvoie a la fagcon dont la marque se présente et
se comporte envers ses clients et ses collaborateurs.
Pour un groupe scolaire, cela peut se traduire par
une personnalité bienveillante, professionnelle et
innovante, par exemple.

+ La deuxieme facette est 'histoire de la marque, qui
raconte l'origine et I'évolution de la marque au fil
du temps. Dans le cas d’'un groupe scolaire, il peut
étre intéressant de mettre en avant ses réalisations
passées, ses réussites et ses projets futurs.

« La troisieme facette est la culture de la marque, qui
reflete les valeurs et les croyances fondamentales qui
animent I'entreprise. Dans un contexte scolaire, cela
peut se traduire par des valeurs d’excellence, d’inno-
vation, Diversité et inclusion

» Laquatrieme facette est la relation de la marque avec
ses clients, qui consiste a déterminer la facon dont la
marque interagit avec sa clientele et comment elle
répond a leurs besoins et attentes. Dans le cadre d’'un
groupe scolaire, cela peut se traduire par une rela-
tion de confiance, de transparence et de proximité
avec les parents d’éléves et les éléves eux-mémes.

La cinquiéme facette est I'expression de la marque, qui
correspond aux différents éléments visuels et verbaux
qui permettent de distinguer la marque des autres
marques concurrentes. Dans le cas d'un groupe scolaire,
cela peut se traduire par un logo, des couleurs, un slogan,
une mascotte, entre autres.

Enfin, la sixieme facette est la réflexion de la marque, qui
consiste a déterminer la fagon dont la marque est percue
par les différents acteurs de son environnement. Dans le
cas d’'un groupe scolaire, cela peut se traduire par une
réflexion sur la facon dont les parents, les éléves, les en-
seignants et les autorités locales percgoivent I'école et ses
valeurs. Voir figure 05

Figure 05: L’identité de marque du groupe scolaire
Albert Einstein

5.5.2 Définir des objectifs de communication

Lors de I’élaboration d’'un plan de communication pour
le groupe scolaire Albert Einstein, il est crucial de définir
un objectif de communication clair et précis. Cet objec-
tif servira de fil conducteur a I'ensemble des actions de
communication a mettre en place, en effet 'objectif de
communication permet de déterminer les cibles a attein-
dre, les messages a transmettre ainsi que les canaux de
communication a utiliser. Il permet également de me-
surer lefficacité de la campagne de communication mise
en place. Par exemple, si l'objectif de communication est
d’augmenter le nombre d’inscriptions a I’école pour la
prochaine rentrée scolaire, les actions de communica-
tion devront étre axées sur la mise en avant des points
forts de I’école (innovation pédagogique, taux de réus-
site élevé, etc.) et les canaux de communication choisis
devront étre ceux qui touchent les parents et les éléves
(réseaux sociaux, affichage publicitaire, etc.)

5.5.3 Mettre en place un moyen de mesure de 'effi-
cacité de la publicité

La mesure de 'impact d'une campagne de communica-
tion est une étape cruciale pour le groupe scolaire qui
cherchent a évaluer l'efficacité de ses actions de commu-
nication. En effet, elle permet d’'obtenir des données con-
crétes et quantifiables sur 'impact réel de la campagne
sur le public cible. La mesure de I'impact permet d’iden-
tifier les résultats obtenus par la campagne, que ce soit
au niveau de la notoriété de la marque, de 'engagement



des consommateurs. Elle permet également de déter-

miner si les objectifs de communication ont été atteints

et sila campagne a répondu aux attentes de l'entreprise.

Pour cela les KPI (Key Performance Indicators) sont

des indicateurs clés de performance qui permettent de

mesurer lefficacité d'une campagne de communication.

Voici quelques exemples de KPI a utiliser pour mesurer

lefficacité d'une campagne de communication pour le

groupe scolaire Albert Einstein :

 Taux de conversion : il s’agit du pourcentage de
personnes ayant vu la publicité et qui ont ensuite ef-
fectué I'action souhaitée, comme remplir un formu-
laire de demande d’inscription.

 Taux d’engagement : il mesure le niveau d’inter-
action des utilisateurs avec la campagne, comme le
nombre de likes, de partages ou de commentaires
sur les publications.

e Taux de rétention : il permet de mesurer la ca-
pacité de la campagne a retenir l'attention des per-
sonnes sur une période donnée, comme le nombre
de visites sur le site web de I’école.

e Taux de conversion des leads : il mesure le
pourcentage de personnes qui ont rempli un formu-
laire de demande d’inscription et qui ont ensuite été
converties en étudiants inscrits.

o Cott par acquisition : il mesure le colit moy-
en pour chaque nouvelle inscription générée par la
campagne de communication.

o Taux de satisfaction : il permet de mesurer la sat-
isfaction des parents et des étudiants a I'’égard de 1'é-
cole apres la campagne de communication.

.

5.6. Optimiser les processus de gestion et de

prestation de services

L’amélioration du processus d’inscription pour le groupe

scolaire Albert Einstein est essentielle pour offrir une ex-

périence client fluide et efficace. En effet, en rendant le
processus d’inscription numérique, les parents peuvent
facilement s’inscrire en ligne, évitant ainsi les longues
files d’attente et les retards. Cela permet également au
groupe scolaire de collecter les informations des parents
de maniere plus efficace et de les stocker dans une base
de données centralisée. En améliorant le processus d’in-
scription, le groupe scolaire peut également réduire les

erreurs et les omissions dans les informations collectées,
évitant ainsi les problemes futurs. En utilisant des out-
ils de suivi en ligne, le groupe scolaire peut également
suivre le nombre d’inscriptions et les statistiques démo-
graphiques des parents, ce qui peut aider a informer les
futures décisions marketing. En outre, la mise en place
d’un processus d’inscription numérique peut également
améliorer la satisfaction des clients, car cela montre que
le groupe scolaire est a la pointe de la technologie et qu'’il
s’efforce de simplifier le processus pour les parents. Cela
peut également aider a améliorer la réputation en ligne
du groupe scolaire, car les parents peuvent facilement
laisser des commentaires et des avis sur leur expérience
d’inscription en ligne. voici un blueprint proposé pour la
numérisation du processus d’inscription du groupe sco-
laire Albert Einstein

« Les preuves matérielles : peuvent inclure des cap-
tures d’écran de la plateforme d’inscription en ligne,
des vidéos explicatives montrant comment utiliser
la plateforme, des témoignages d’autres écoles ayant
numeérisé leur processus d’inscription, ainsi que des
statistiques sur les avantages de la numérisation
pour I’école et les utilisateurs.

« Actions du client : Les actions du client compren-
nent la création d'un compte en ligne sur la plate-
forme d’inscription, le remplissage des formulaires
d’inscription numériques, la vérification de l'exacti-
tude des informations saisies et le paiement en ligne
des frais d’inscription.

« Actions du personnel en contact : Les actions du per-
sonnel en contact peuvent inclure la formation des
parents et des éléves sur I'utilisation de la plateforme
d’inscription, 'assistance en cas de problémes tech-
niques et la gestion des requétes des utilisateurs.

« Actions du personnel hors contact : Les actions du
personnel hors contact comprennent la conception
et la maintenance de la plateforme d’inscription en
ligne, ainsi que la création de tutoriels et de vidéos
explicatives pour aider les utilisateurs a comprendre
le processus d’inscription numérique.

« Systéme support : Le systéme de support peut in-
clure la mise en place d'un service client dédié pour
répondre aux requétes des utilisateurs, la gestion des
problémes techniques et la collecte des commen-



taires des utilisateurs pour améliorer la plateforme
d’inscription.

6. Conclusion

Lobjectif principal de cette recherche était de proposer
un plan de marketing de 'éducation a partir d’'une étude
qualitative qui avait pour but de mesurer I’écart entre la
qualité percue et la qualité réelle de I'éducation offerte
par le groupe scolaire étudié.

Létude qualitative menée a permis d’analyser les percep-
tions des clients potentiels et des clients existants, ainsi
que les raisons de I’écart de qualité entre la perception
et la réalité. En se basant sur les résultats de I’étude,
des solutions ont été proposées pour réduire cet écart et
améliorer la perception globale de la qualité.

Le plan de marketing proposé comprend plusieurs élé-
ments clés, tels que la mise en place d'une communica-
tion transparente et efficace, la formation du personnel
pour améliorer la prestation de services, 'amélioration
de Tinfrastructure et l'accent mis sur l'expérience de
létudiant pour répondre aux besoins des clients.
Lobjectif ultime de ce plan de marketing est d’attirer de
nouveaux clients potentiels et de maintenir la satisfac-
tion des clients existants. En réduisant I'écart de qualité
entre la perception et la réalité, I’école peut améliorer
son image de marque et sa réputation, ce qui peut a son
tour stimuler sa croissance et son développement a long
terme.

En conclusion, cette recherche a montré 'importance
d’une étude qualitative pour comprendre la perception
de la qualité par les clients potentiels et les clients ex-
istants. Elle a permis de proposer un plan de marketing
efficace pour réduire I’écart de qualité et améliorer la
satisfaction des clients. Ce plan de marketing peut aider
I’école a atteindre ses objectifs a long terme en termes de
croissance et de développement.
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